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A percepção de empresas do setor calçadista 
sobre práticas sustentáveis
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sector about sustainable practices
Lúcia dos santos aLbanio*
MarceLo Pastoriza tatsch**
Resumo
A sustentabilidade abordando os eixos ambiental e econômico 
nas empresas é um tema contemporâneo, visto que as mudanças 
econômicas exigem das organizações redução de custos. O obje-
tivo desse estudo consistiu em realizar uma análise sobre a per-
cepção dos lojistas do setor calçadista da cidade de Santa Maria 
(RS) com relação à agregação de valor aos produtos fabricados, 
de acordo com requisitos voltados à sustentabilidade, que são 
comercializados em suas empresas. Esta pesquisa se baseou no 
método exploratório e descritivo, com abordagem qualitativa e 
quantitativa, utilizando a pesquisa bibliográfica para composição 
da fundamentação teórica e, como técnica de coleta de dados, 
utilizou-se de questionário semiestruturado aplicado aos gerentes 
das empresas pesquisadas. Os resultados apresentaram neutrali-
dade de grande parcela dos respondentes quando se questionou 
sobre a sustentabilidade relacionada aos produtos, enquanto a 
minoria demonstra alguma preocupação e interesse quanto ao 
assunto. Como conclusão detectou-se que alguns respondentes 
possuem conhecimento sobre o assunto, mas não o inserem na 
realidade da organização a qual representam, tendo como prin-
cipal razão a justificativa de os clientes não valorizarem o caráter 
sustentável dos produtos.
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Abstract
The sustainability approaching the environmental and economic 
axles in the companies is a contemporaneous theme, since the 
economic changes require cost reduction of the organizations. The 
objective of the study consisted in to realize an analysis about 
the perception of companies in the footwear sector in the city of 
Santa Maria (RS) relative to adding value to products manufac-
tured, according to requirements direct at sustainability that are 
commercialize in their companies. This research was based on the 
exploratory and descriptive method, with qualitative and quanti-
tative approach, using the bibliography search to composition of 
the theoretical base and, how data collection technic was made 
using a semi-structured questionnaire, applied to managers of 
the surveyed companies. The results showed neutrality of large 
respondent portion when questioned about sustainability related 
to products, while the minority demonstrate some preoccupation 
and interest about matter. How conclusion was detected that 
some respondents have knowledge about it, but not insert in 
the reality organization they represent, with the main reason the 
justification that because customers do not value the sustainable 
nature of the products.
Keywords: Fashion. Sustainability. Aggregate value. Retail.
1. Introdução
A sustentabilidade é um tema que permeia o ambiente 
organizacional na atualidade. Apresenta abordagens, especialmente 
nos eixos ambiental e econômico. Esse cenário se verifica muito em 
razão das mudanças econômicas que exigem das organizações a bus-
ca constante pela redução de custos, juntamente com a necessidade 
de atender às exigências da sociedade por maior responsabilidade 
com as questões ambientais. (BRITTES et al., 2012).
As empresas do setor calçadista estão visualizando maneiras 
diferentes para competir, trabalhando com foco além dos preços 
baixos, consequentes de volume de produção, para pensar em flexi-
bilidade produtiva, inovação, qualidade e diversidade de modelos.
As organizações desse segmento podem fazer uso de mudanças 
na decisão de compra, para que estas estejam baseadas na preocu-
pação com a origem sustentável das matérias-primas dos calçados. 
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Os fornecedores que trazem consigo a ideia de responsabilidade 
ambiental exercem influência ao disponibilizar materiais desenvolvi-
dos com tecnologias alternativas, sem deixar de oferecer soluções de 
ganho mútuo. O fortalecimento da cultura ambiental aliada ao eixo 
econômico pode gerar um gradativo ganho de tempo nos processos, 
tornando possível competir num mercado no qual predominam os 
produtos de baixo preço, a inflexibilidade em termos de inovação 
e tecnologia, de qualidade geralmente inferior e que são oferecidos 
em grandes volumes.
O estudo fica delimitado em pesquisar o perfil de algumas das 
empresas que atuam no setor calçadista no município de Santa Ma-
ria (RS), relacionando práticas sustentáveis na decisão de compra 
de seus produtos. Tem por objetivo geral analisar a percepção dos 
representantes lojistas sobre a relação entre a consciência ambiental 
e a agregação de valor nos produtos do setor calçadista de Santa 
Maria (RS). O trabalho apresenta três objetivos específicos: verificar a 
compreensão dos lojistas do setor calçadista sobre sustentabilidade; 
investigar práticas sustentáveis dos gestores sobre a aquisição de 
calçados dos fornecedores do setor calçadista; constatar de maneira 
pontual a extensão em que o tema moda com sustentabilidade está 
inserido em parcela da sociedade local.
A relevância da temática abordada está presente no fato de ela 
não ser muito utilizada em pesquisas locais, mas que em outras 
regiões do País já possui número crescente de estudos relacionando 
as mais variadas áreas da sustentabilidade. Explorar o assunto po-
derá trazer a possibilidade de compreender como os lojistas dessa 
cidade gaúcha se posicionam diante dele. Assim, indaga-se: qual a 
percepção dos representantes lojistas sobre a consciência ambiental e 
a relação com a agregação de valor nos produtos do setor calçadista 
de Santa Maria (RS)?
O presente estudo apresenta um referencial teórico que permitiu 
fundamentar e desenvolver caráter interpretativo sobre os dados 
obtidos. A descrição dos procedimentos realizados para a obtenção 
das respostas aos questionamentos existentes na pesquisa estão 
presentes na seção de metodologia. 
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2. Referencial teórico
Neste item foram abordados os principais tópicos relacionados 
ao tema, com a finalidade de compor a base teórica para a análise do 
problema proposto. Para melhor organização esta seção apresenta 
os assuntos assim ordenados: Marketing; Geração de Valor; Varejo 
na Região Sul do Brasil; Moda e Sustentabilidade e Desenvolvi-
mento Sustentável, focando especificamente nos eixos econômico 
e ambiental.
2.1 Marketing
Durante a segunda metade do século XX o consumo foi marcado 
pela utilização, pelo desperdício e descarte de resíduos de qualquer 
maneira. O marketing tradicional induziu os consumidores a comprar 
mais do que realmente era necessário, comportamento que exigiu 
das empresas respostas rápidas com maior exploração dos recursos 
naturais para aumentar a sua produção. (DIAS, 2012). 
De acordo com Dias et al. (2012), o conceito moderno de marke-
ting surgiu em 1950, oportuno àquele período, quando houve em 
âmbito mundial o avanço industrial que trouxe o incremento da 
disputa por maiores fatias de mercado. Os produtos de qualidade 
e preços competitivos já não eram suficientes pelo fato de o cliente 
reconhecer seu poder de selecionar, entre tantas alternativas dispo-
níveis, a que lhe trouxesse maior benefício.
Os conceitos de marketing evoluem constantemente e uns com-
plementam os outros. Essa é área vasta, com nomenclaturas que 
variam de acordo com as situações a que estão relacionadas nas 
organizações e as recentes ferramentas oriundas da tecnologia pos-
sibilitam analisar com agilidade e eficácia as informações sobre os 
clientes, o que auxilia na decisão de quais estratégias utilizar para 
conquistá-los. (ALVARENGA, 2013).
Para Dias (2012), a questão ambiental aparece cada vez mais nas 
relações entre consumidores e empresas. A sociedade também está 
exigindo essa preocupação ambiental devido ao acesso fácil e rápido 
às informações, aumentando a requisição de produtos sustentáveis.
Deve-se levar em conta que no varejo uma das estratégias mais 
utilizadas é a de precificação do produto (preços baixos), ainda con-
siderada como fator decisivo de compra. Os lojistas percebem que 
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preço baixo estimula a demanda de curto prazo e aproveitam para 
lançar promoções que garantem lucro rápido. As empresas que visam 
a maximização de lucro precisam considerar períodos de longo prazo 
para determinar não só a precificação, mas também outras estratégias 
mercadológicas. (ALVES; VAROTTO; GONÇALVES, 2012).
Para tomar conhecimento dos hábitos de seus consumidores, 
os lojistas podem utilizar metodologias para a realização de al-
guns projetos de pesquisa. Porém, estas não se diferenciam em seu 
conteúdo, mas, sim, em função das fontes de dados utilizados, da 
amplitude do estudo e do tipo de análise. (SAMARA; BARROS, 
2012). Diante desse contexto, percebe-se que nos princípios das 
ações mercadológicas, está presente de forma marcante a geração 
de valor em produtos e/ou serviços.
2.2 Geração de Valor
Ao disseminar uma postura ecológica em seu marketing, as 
empresas anseiam a geração de novas trocas que satisfaçam as 
necessidades e os desejos de seus clientes com maior facilidade, 
priorizando o menor impacto negativo possível ao ambiente em que 
ambos estão inseridos. O valor percebido pelo cliente em relação 
ao produto é uma maneira de selecionar e justificar sua escolha e, 
nesse sentido, a percepção de valor ambiental depende da educação 
recebida pelo indivíduo. Mesmo que o consumidor tenha opinião 
favorável quanto ao meio ambiente, isso não fornece a segurança de 
que a compra de produtos dessa natureza seja realizada. (SANTOS; 
PORTO, 2014).
Para Pereira, Sellitto e Borchardt (2010), as dimensões de 
competitividade compreendem tradicionalmente no varejo fatores 
como anunciar e promover o produto, preço baixo (capacidade de 
competição em mercados populares), design inovador, capacidade 
de atender rapidamente as demandas (flexibilidade), diversidade de 
produtos, qualidade, prazo de entrega e oferecimento de serviços 
com acompanhamento pós-vendas.
Nesse sentido, Cordeiro et al. (2013) acredita que os desejos dos 
consumidores têm origem em suas necessidades reais e as estraté-
gias de marketing estão direcionadas para a satisfação delas, o que 
permite que os comerciantes tenham a liberdade de agregar valor 
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a seus produtos, seja aliando serviços, usando da criatividade em 
embalagens diferenciadas ou apelando para causas ambientais como 
forma de tornar-se competitivo frente a seus concorrentes. Tendo 
em vista esse conceito, sabe-se que agregar valor aos produtos ou 
aos serviços oferecidos aos clientes é fator competitivo que pode e 
deve ser utilizado pelos varejistas da região Sul do Brasil.
2.3 Varejo na Região Sul do Brasil
De acordo com dados da Associação Brasileira das Indústrias 
de Calçados (ABICALÇADOS, 2014), em nível mundial o setor 
calçadista se destaca em segmentos relacionados à moda. A compe-
titividade nesse setor é grande, principalmente quando se trata de 
produtos fabricados na China, no Vietnã e na Indonésia, situação 
que implica em novos desafios para a indústria disputar mercado 
com esses países. (PEREIRA; SELLITTO; BORCHARDT, 2010).
O Brasil exporta calçados para Estados Unidos, França, Rússia, 
Angola, Argentina, Paraguai, Itália e Espanha, mas também impor-
ta dos seguintes países: Vietnã, Indonésia, China, Itália, Paraguai, 
Argentina e Camboja. Dos estados brasileiros, o Rio Grande do Sul 
se destaca em primeiro lugar no ranking de principal exportador 
de calçados do país, apresentando, no período de janeiro a agosto 
do ano de 2014, US$ 261 milhões de dólares em rendimentos. (ABI-
CALÇADOS, 2014).
De acordo com Brito e Brito (2012), o varejo apresenta condições 
equilibradas quando se trata de oferta de produtos, na medida em 
que nas lojas de mesma localidade há certa similaridade desses. Isso 
se deve à forma como os gestores desse setor encaram a vantagem 
competitiva de maneira empírica, tendo o nível de lucratividade 
acima dos concorrentes como indicador. Entretanto, para eles tor-
na-se importante perceber que é possível aliar fatores sustentáveis 
aos calçados que fazem parte do vestuário e, portanto, são produtos 
do segmento de moda. Os gestores encaram essa relação como di-
ferencial competitivo.
2.4 Moda e Sustentabilidade
A moda se constitui de conjuntos de valores, opiniões, estilos, 
personalidades de acordo com os meios sociais ou profissionais em 
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que as pessoas estão inseridas e até mesmo de influências culturais. 
As pessoas têm a liberdade de compor sua maneira de se vestir, 
pois sabe-se que a singularidade faz parte desse conceito. (SANTOS; 
LUZ, 2013). A moda é vista como linguagem, na qual as pessoas 
expressam suas individualidades – embora seja usada para construir 
identidades que nem sempre condizem com quem as possui.
Para Anicet e Rütschilling (2013), a moda não funciona isolada-
mente como negócio. Por exemplo, o processo criativo (concepção 
de peças de vestuário) precisa se adequar ao tipo de matéria-prima 
que será utilizado e sua origem. Além disso, sua criação deve aten-
der às necessidades reais de certo grupo de pessoas e que também 
considere estratégias sustentáveis dentro de seu projeto (pensando 
da concepção da peça até o seu descarte após a vida útil).
A escolha, o uso ambientalmente correto de materiais utilizados 
na produção e o tratamento de efluentes industriais requerem caute-
la. Contudo, além do lado produtivo, com o aumento da divulgação 
de questões ambientais torna-se necessário o consumo consciente 
(comprar somente o imprescindível) e sustentável por parte de quem 
adquire os produtos finais das empresas do ramo da moda sempre 
levando em conta a relação entre suas necessidades individuais, 
sociais e as possibilidades ambientais. (CORDEIRO et al., 2013).
Na perspectiva de Cordeiro et al. (2013), a sustentabilidade 
na moda não está associada aos problemas climáticos, como in-
conscientemente se relaciona, mas à utilização da defesa do meio 
ambiente para proporcionar relações mais justas entre as empresas. 
As organizações que não utilizam materiais de origem sustentável 
para fabricar seus produtos muitas vezes conseguem se destacar de 
maneira mais expressiva, visto que nessas condições podem ofe-
recer preços inferiores. Contudo, algumas empresas tomam todos 
os cuidados imperativos nos processos de sua cadeia produtiva – 
empregando tratamento adequado aos materiais –, de maneira que 
conseguem apresentar satisfatório grau de qualidade sem que o 
preço seja muito elevado.
Desnecessário dizer que os materiais utilizados, sejam naturais 
ou sintéticos, passam pela intervenção do homem que aplica subs-
tâncias químicas durante o tratamento na preparação desses insumos 
antes de serem utilizados na produção. Porém, é importante saber 
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quais matérias-primas naturais ou sintéticas causam menor prejuí-
zo à natureza, que as sintéticas não são renováveis e apresentam 
um longo período de decomposição no meio ambiente, enquanto 
as naturais, em sua origem, implicam no desmatamento para a 
criação de animais, dos quais o pelo ou o couro (mais valorizados 
no mercado), por exemplo, são utilizados na produção de calçados. 
(ANICET; RÜTSCHILLING, 2013).
A preocupação com os materiais a serem utilizados na produ-
ção dos calçados reforça a importância de o desenvolvimento das 
empresas acontecer sem que haja prejuízos ao ambiente em que 
está inserida.
2.5 Desenvolvimento Sustentável
O conceito de desenvolvimento sustentável começou a ser dis-
seminado em 1987, quando o Relatório de brundtland – “o nosso 
futuro comum” – foi publicado, definindo essa expressão como a 
noção do atendimento das necessidades do hoje, sem comprometer 
o direito de as gerações futuras também poderem satisfazer as suas. 
Depois, na década de 1990, consciente da importância de manter o 
equilíbrio ecológico e dos efeitos negativos que um simples resíduo 
pode causar à natureza, o homem precisou se preparar para encarar 
esse fator como um custo a mais das empresas. (VALLE, 2012).
Segundo Dias (2012), o conceito de sustentabilidade é 
importante por fazer a união em definitivo dos limites impostos 
pela natureza para que haja um desenvolvimento econômico basea-
do no equilíbrio entre os fatores ambientais, sociais e econômicos. 
O posicionamento de Drummond (2006) em relação às ações am-
bientais defendidas atualmente, tende a ressaltar que essas foram 
constituídas por cientistas das áreas da natureza ou tecnológica. 
Reforça ainda, que os aspectos ecológicos dispostos no Relatório 
de brundtland necessitam de personalidade condizente à realidade 
encontrada, visto que foi desenvolvido em circunstâncias diferentes 
e instituído apenas na ciência da Biologia.
Empresas dos mais diversos setores estão apostando na im-
plementação de tecnologias com menor impacto ambiental, apro-
veitando materiais e resíduos oriundos de seu processo produtivo 
para oferecer produtos denominados sustentáveis pelo fato de, ao 
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longo de seu ciclo de vida, não oferecerem riscos ao meio ambiente. 
(BRITTES et al., 2012). Nessa linha de raciocínio, recorremos a Valle 
(2012), para quem todos os colaboradores de uma empresa precisam 
reconhecer os efeitos ambientais que as atividades de produção 
geram, pois isso facilita sua sensibilização para que participem da 
prevenção e da solução de possíveis problemas. Cabe às empresas 
incentivar a participação dos funcionários na apresentação de pro-
postas de melhoria pelo fato de que esses mantêm contato direto 
com as atividades operacionais. O conceito de desenvolvimento 
sustentável deve estar presente também entre os consumidores e 
não somente por parte das empresas, buscando consumir com res-
ponsabilidade os recursos disponíveis. (VALLE, 2012).
Sabe-se que as práticas menos poluentes geralmente são jul-
gadas importantes pelas empresas quando estas se beneficiam de 
tais ações para fins econômicos, como de desconto fiscal no impos-
to de renda ou para não serem multadas, e não por preocupação 
ambiental. A tendência é que comece a haver cuidados com o meio 
ambiente somente quando não for possível o acesso fácil a maté-
rias-primas de origem natural, fundamentais para a fabricação de 
produtos. (SOBRINHO, 2013).
3. Metodologia
Para a elaboração desta pesquisa foi utilizado o método explo-
ratório (desk research) e descritivo (ad hoc) de abordagem qualitativa 
e quantitativa por meio de investigação, a utilização de revisão 
bibliográfica e levantamento de dados. Envolveu investigação de 
campo pela aplicação de um questionário como instrumento de co-
leta de dados, dividido em três blocos: 1) variáveis de identificação 
relacionadas à idade e gênero do respondente; 2) referente ao tempo 
de existência da empresa; 3) uma questão aberta e oito questões 
afirmativas avaliadas por grau de concordância sobre o tema.
A técnica amostral utilizada para a seleção da porção foi a 
não probabilística por conveniência, visto que a pesquisa se limita 
à aplicação do material de coleta de dados com os gerentes ou 
responsáveis pelo setor de compras de mercadorias de 10 lojas de 
varejo do setor calçadista do centro da cidade de Santa Maria (RS), 
inteiramente dispostos a respondê-lo.
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Constam 20 empresas varejistas do setor calçadista ativas na 
cidade atualmente, de acordo com dados da Câmara dos Dirigentes 
Lojistas de Santa Maria (CDL, 2016). Inicialmente a amostra seria 
composta por 10 respondentes, porém, apenas cinco representantes 
de lojas do setor calçadista de Santa Maria (RS) colaboraram com a 
investigação – a baixa adesão deveu-se ao fato de ser opcional para 
o participante responder o questionário. As fontes de informações 
dos questionários são oriundas de questões que indicam o grau de 
concordância e discordância (escala de Likert) do entrevistado. Além 
disso, caso seja verificada divergência da resposta com a realidade 
visualizada, poderá ser utilizada a observação direta das situações 
ocorridas durante as visitas como fonte de informação.
O instrumento de coleta de dados foi composto por um campo 
com a identificação do respondente sobre a idade, gênero e formação 
(1º bloco), por uma pergunta sobre quanto tempo de atividade a 
empresa possui (2º bloco) e por uma questão aberta acerca do assun-
to pesquisado (sustentabilidade nas empresas do setor calçadista). 
Em seguida, foram apresentadas oito afirmativas averiguadas pelo 
grau de concordância a partir de uma escala de Likert de 5 pontos, 
com extremos de 1 para discordância total e 5 para concordância 
total (3º bloco).
Com base na pesquisa bibliográfica foi possível elaborar as 
questões relativas ao problema de pesquisa num questionário es-
truturado, possuindo sequência lógica de perguntas que não foram 
modificadas nem apresentaram inserções do entrevistado.
A tabulação dos dados foi feita por um método simples, uti-
lizando o software Microsoft excel. Para julgamento dos itens dos 
construtos, realizou-se a Análise Fatorial Exploratória em conjunto 
com a extração dos valores de confiabilidade de cada um dos fatores, 
definidos pelo Alfa de cronbach (Equação 1). Adicionalmente foram 
calculadas as médias, os desvios-padrão e medianas de cada uma 
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TABELA 1: Grau de confiabilidade do Alfa de Cronbach
Valor de alfa Confiabilidade
Maior do que 0,9 Excelente
0,8 a 0,9 Bom
0,7 a 0,8 Aceitável
0,6 a 0,7 Questionável
0,5 a 0,6 Pobre
Menor do que 0,5 Inaceitável
Fonte: Adaptada de Maroco e Garcia-Marques (2006).
O grau de confiabilidade do Alfa de cronbach foi utilizado com 
a finalidade de proporcionar credibilidade na comparação dos re-
sultados obtidos por meio das operações quantitativas.
De acordo com Maroco e Garcia-Marques (2006), a confiabili-
dade de uma medida se constitui a partir da utilização de um ins-
trumento de medida que fornece resultados sempre iguais quando 
aplicado em alvos de estruturas idênticas.
4 Apresentação dos dados e discussão dos resultados
A parte inicial dos questionários corresponde à identificação 
do respondente e ao tempo de atividade da empresa. O Quadro 1 
dispõe essas informações a fim de visualizar a população responden-
te, bem como dados simples sobre as organizações que representa, 
mantendo em sigilo as respectivas identidades.










Idade (anos) 40 32 20 53 68














Tempo (anos) 42 10 22 91 40
Fonte: Elaborado pelos autores.
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A população abordada é formada por cinco respondentes 
(100%), sendo 60% composto por mulheres e 40% por homens, de 
idades entre 20 e 68 anos. A formação escolar desses é expressa por 
80% com ensino médio completo e 20% com ensino superior com-
pleto. Quanto ao tempo de atividade das empresas representadas 
pelos gerentes obteve-se a média geral de 41 anos, o que permite 
perceber que não se trata de organizações iniciantes no mercado de 
varejo calçadista na cidade de Santa Maria. O coeficiente do Alfa 
de cronbach calculado foi de 0,73, que, comparado com os valores 
da Tabela 1 (grau de confiabilidade) enquadra-se na classificação 
aceitável. Tal valor demonstra exatidão dos resultados do questio-
nário aplicado, o que evidencia a proximidade desses do que foi 
proposto mensurar.
A estrutura fatorial geral das questões afirmativas está repre-
sentada na Tabela 2, a fim de estabelecer uma compreensão sobre 
a média de concordância, a variação da aceitação referente às afir-
mativas dispostas para avaliação.
TABELA 2: Estrutura fatorial geral das questões afirmativas
Média geral Desvio padrão geral Mediana geral
3,10 1,36 3,63
Fonte: Elaborada pelos autores.
Pode-se verificar que, de maneira geral, os respondentes assina-
laram maior número de vezes com o grau de concordância 3, o que 
manifesta a neutralidade da grande parcela desses com relação às 
questões sobre sustentabilidade. Os demais, compostos pela minoria, 
demonstram preocupação e interesse com relação ao tema ou não, 
visto que o desvio padrão foi superior a 1.
Uma vez que para Santos e Luz (2013) a moda é constituída 
com base na personalidade das pessoas que compõem o meio social 
e cultural atendido pelos estabelecimentos comerciais, justifica-se 
a média geral de concordância 3. Os lojistas parecem atender a de-
manda da maneira que mais lhes convêm. 
As questões afirmativas do instrumento de coleta de dados 
(questionário) foram submetidas separadamente a uma análise 
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fatorial que possibilita avaliar o grau de concordância dos res-
pondentes e a variação dessa escala. O Quadro 2 ilustra os dados 
obtidos a partir das afirmativas fornecidas para que os gestores se 
posicionassem conforme a aceitação em relação às mesmas, e assim 
fornecerem a base para a elaboração da pesquisa.
Quadro 2: Estrutura fatorial das questões afirmativas
Variáveis Média Desvio padrão Mediana
Em seu mix de produtos, a empresa 
compra e inclui aqueles de origem sus-
tentável.
4,00 1,22 4
A empresa considera importante oferecer 
produtos sustentáveis aos clientes. 3,80 0,84 4
Os aspectos sustentáveis dos produtos 
são vistos como diferencial competitivo 
pela empresa.
3,00 1,41 4
As embalagens sustentáveis estão pre-
sentes na realidade da empresa. 3,20 1,64 4
Os clientes demonstram importância 
quando observam ou adquirem produtos 
sustentáveis.
2,40 1,34 3
A empresa orienta os profissionais de 
venda para que esses promovam os pro-
dutos de origem sustentável.
3,00 1,87 4
A empresa possui mecanismos que mo-
tivem os vendedores a comercializar os 
produtos de origem sustentável.
3,40 1,52 4
A empresa determina metas de vendas 
para os produtos sustentáveis. 2,00 1,00 2
Fonte: Elaborado pelos autores.
Em relação ao item envolvendo a importância de incluir pro-
dutos de origem sustentável à lista de compras para estoque das 
empresas, obteve-se a média de 4,00 –, o que demonstra elevado 
nível de concordância pela maior parte dos respondentes. Tal fato 
se confirma também pelo desvio padrão ter se mantido em 1,22, o 
que indica que as respostas ficaram no intervalo de 3 a 5.
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Outra questão afirmativa que apresentou média alta foi a que 
abordou a questão relativa à empresa considerar importante ofe-
recer produtos sustentáveis aos clientes – essa exibiu a média de 
3,80. O resultado corrobora o fato de a empresa possuir produtos 
dessa natureza em estoque e oferecê-los ao consumidor final, bem 
como reforça a ideia de Brito e Brito (2012) de que é possível aliar 
fatores sustentáveis aos calçados, encarando essa relação como 
diferencial competitivo.
Quanto à existência de mecanismos motivadores para que os 
vendedores comercializem os produtos de origem sustentável, ob-
teve-se a média 3,40 juntamente com desvio padrão de 1,52. Para 
Cordeiro et al. (2013), as estratégias de marketing estão direciona-
das para a satisfação das necessidades reais dos consumidores e 
isso permite que os comerciantes agreguem valor a seus produtos 
aliando serviços, utilizando embalagens diferenciadas ou recorrendo 
a causas ambientais como forma de competir no mercado.
A questão que ofereceu a menor média, com 2,40, abordou 
o fato de os clientes demonstrarem importância ao observar ou 
adquirir produtos sustentáveis. Aliado ao desvio padrão de 1,34, 
o resultado demonstra falta de conhecimento e/ou informação por 
parte do cliente desse segmento de mercado em Santa Maria (RS). 
Essa decorrência pode ser justificada pela percepção de Santos e 
Porto (2014) de que o valor atribuído pelo cliente ao produto é uma 
maneira de explicar sua escolha; assim a noção de valor ambiental 
depende da educação recebida pelo indivíduo. Mesmo que esse 
tenha opinião favorável quanto ao meio ambiente, isso não oferece 
segurança para que haja a compra de produtos dessa natureza.
No questionário foi disponibilizada uma questão aberta sobre 
o tema abordado (sustentabilidade), estruturada da seguinte ma-
neira: “O que você entende por sustentabilidade?”. Esse questiona-
mento foi inserido com o propósito de ser relacionado com o grau 
de concordância de cada gestor e comparar a resposta fornecida 
por esses respondentes, transcritas no Quadro 3, com o que eles 
assinalaram na escala de Likert (Tabela 3), detectando possíveis 
controvérsias de opinião.
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Quadro 3: Respostas fornecidas pelos gestores de cada empresa a 
partir da questão aberta contida no instrumento de coleta de dados 
aplicado separadamente a cada um deles
Empresa A
“A capacidade que o ser humano tem de adotar e criar 
soluções de práticas sustentáveis sem agredir o meio 
ambiente. É através disso que pode-se usar os recursos 
naturais de forma inteligente, preservando-os para as 
gerações futuras. A continuação e sobrevivência da 
raça humana depende da conservação desses recursos. 
Portanto é preciso que cada um de nós tenhamos cons-
ciência e a preocupação em cuidar do meio ambiente 
em qual vivemos.”
Empresa B
“Sustentabilidade para mim é manter relações equili-
bradas onde as ações se complementam e não degra-
dam.”
Empresa C
“É o que está relacionado ao desenvolvimento econô-
mico e material sem agredir o meio ambiente, usando 
recursos naturais e de forma inteligente.”
Empresa D
“Envolve atividades que visem o equilíbrio; O sus-
tentável, que se sustentem levando em consideração 
as necessidades presentes e futuras. A viabilidade 
dos processos em função da utilização dos processos 
necessários.”
Empresa E
“São produtos cujos matérias-primas são recicláveis ou 
feitos de materiais que não agridam o meio ambiente. 
São produtos que são reaproveitáveis.”
Fonte: Elaborado pelos autores.
A distribuição do grau de concordância com afirmativas de 1 a 
8, contidas no questionário, auxilia na mensuração da aceitabilidade 
ou rejeição dos respondentes em relação às mesmas. Esses dados 
estão dispostos na Tabela 3 e serão empregados na comparação das 
respostas abertas obtidas na questão que envolve o entendimento 
dos gestores sobre sustentabilidade, a fim de verificar coerência nas 
informações concedidas por eles.
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TABELA 3: Distribuição do grau de concordância fornecido pelos 
representantes de cada empresa em relação às afirmativas subme-
tidas à escala de Likert
Empresa
Grau de concordância (%)
1 2 3 4 5
A 75,00 - 12,50 - 12,50
B - 12,50 12,50 62,50 12,50
C 37,50 37,50 25,00 - -
D - - 25,00 25,00 50,00
E - - 12,50 87,50 -
Fonte: Elaborada pelos autores.
A questão aberta abrangendo o entendimento do respondente 
da empresa A sobre sustentabilidade contribuiu para contextualizar 
o tema de forma ampla, não possibilitando a interpretação dessa 
temática na pesquisa. O grau de concordância no bloco da escala 
de Likert foi de 75,00% para o nível 1, o que representa discordância 
total dessa parcela de questões.
O representante da empresa B forneceu uma visão sobre rela-
ções de equilíbrio entre ações de maneira que não haja degradação 
do ambiente. Esse posicionamento condiz com a concordância de 
62,50% no nível 4 (concorda parcialmente).
De acordo com o entendimento do representante da empresa 
C, sustentabilidade relaciona-se com o desenvolvimento econômico 
sem que haja agressão ao meio ambiente, convergindo com Dias 
(2012) – que defende a importância de um desenvolvimento eco-
nômico baseado no equilíbrio entre os fatores ambientais, sociais e 
econômicos. Houve concordância de 37,50% no nível 1 e também de 
37,50% no nível 2, permitindo a compreensão de que o respondente 
possui conhecimento sobre o tema, mas discorda total ou parcial-
mente das afirmativas oferecidas no questionário.
Para a empresa D, sustentabilidade envolve atividades que vi-
sam o equilíbrio e levam em consideração necessidades presentes e 
futuras e a viabilidade dos processos, tendendo ao que está disposto 
no relatório de brundtland – “o nosso futuro comum”. A concordância 
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de 50,00% existente no nível 5 admite na empresa a conscientização 
acerca da importância em relação ao tema abordado.  
Na empresa E o respondente expôs opinião sobre os materiais 
constituintes dos produtos e não sobre mais itens que o conceito 
abrange, deixando de englobar as demais fases produtivas. Na pers-
pectiva de Cordeiro et al. (2013), além do lado produtivo – com o 
aumento da divulgação de questões ambientais – torna-se necessá-
rio o consumo consciente e sustentável por parte de quem adquire 
os produtos finais das empresas do ramo da moda, considerando 
a relação entre suas necessidades individuais, sociais e as possi-
bilidades ambientais. O representante comercial assinalou 87,50% 
no nível 4 da escala, o que possibilita entender que na empresa há 
indicação de importância aos construtos do estudo que abordaram 
a questão da sustentabilidade envolvendo os produtos, embalagens, 
colaboradores e clientes.
Como já destacado, a pequena colaboração dos gestores foi uma 
restrição que dificultou a aplicação do material de coleta de dados 
a uma parcela maior da população, pois foram disponibilizados 10 
questionários para os respondentes, que por vontade espontânea 
se comprometeram a responder. Porém, apenas 5 preencheram de 
forma completa e correta o material, que foi elaborado de maneira 
simples para que possibilitasse um preenchimento rápido e fácil.
Os resultados obtidos pelo instrumento de coleta de dados 
possibilitaram o alcance dos objetivos apresentados no estudo. En-
tretanto, é importante ressaltar que surgiram outras limitações na 
construção dessa pesquisa, pelo fato de que os órgãos responsáveis 
pelas atividades varejistas da cidade de Santa Maria (RS) não dis-
ponibilizaram informações cruciais para melhor estruturar dados 
estatísticos e posteriores analogias que poderiam trazer maiores 
esclarecimentos. 
5. Considerações finais
O estudo baseou-se e deu ênfase a dois dos três pilares da sus-
tentabilidade: o econômico e o ambiental. Esse tema promove certa 
inquietação ao relacionar-se com a moda, que historicamente tem 
seu mercado constituído pela constante evolução e pela cultura de 
consumo desenfreado.
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A sustentabilidade inserida no ambiente empresarial mostra 
ser um tema relativamente novo, porém de forma geral as informa-
ções a respeito do mesmo já chegaram de maneira clara ou ainda 
superficial para as pessoas. Encará-lo como a possibilidade de uma 
nova maneira de competir no mercado mostra ser ainda um desafio 
em função da falta de importância atribuída por parte do público 
atendido pelas empresas do varejo calçadista de Santa Maria (RS).
Os responsáveis pelas compras de mercadorias nas empresas 
varejistas precisam ter domínio quanto à gestão de estoques, levando 
em consideração os perfis de demanda dos itens que negocia, bem 
como estarem dispostos a adotar novas filosofias, de modo que essas 
contribuam para seus resultados.
Com base nas informações obtidas, pode-se destacar que alguns 
respondentes possuem conhecimento sobre o assunto, mas não o 
inserem na realidade da organização a qual representam em razão 
de que os clientes não exigem ou não valorizam ações voltadas à 
sustentabilidade. Por sua vez, esses gerentes não sentem necessidade 
ou motivação para desenvolver ações no sentido de promover os 
produtos fabricados com base nos aspectos sustentáveis.
Essa postura já foi percebida em outras investigações, como a de 
Anicet e Rüthschilling (2013), que convergem no fato de que o lojista 
somente expõe e disponibiliza aquilo que o cliente demanda. Nesse 
sentido pode-se afirmar que em nenhum momento percebeu-se nos 
pesquisados motivação para atuar de maneira proativa e valorizar, 
estimular ou até mesmo destacar a importância da consciência sus-
tentável atualmente.
Sugere-se para estudos futuros reaplicar esta pesquisa de forma 
a ampliar o número de respondentes a fim de delimitar um perfil 
do setor no município de Santa Maria. Pode-se ainda realizar outro 
estudo com foco nos clientes desse mercado. Nesse viés, a inves-
tigação pode ser ampliada para aplicação nos demais segmentos 
comerciais a fim de detectar se esse comportamento é particular do 
setor calçadista ou se pode ser considerado como característica de 
todos os setores comerciais.
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